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RESUMEN:  
En el presente trabajo se analiza el portal turístico de Málaga como 
medio de promoción enfocado a los turistas jóvenes. Los portales deben tener 
en cuenta varios aspectos a la hora de diseñar el sitio Web, con el fin satisfacer 
mejor la necesidad de información de los turistas en especial de los jóvenes 
dada su importancia como consumidores en el destino y su vinculación a 
internet. En este trabajo se han estudiado aspectos tales como atractivo visual, 
usabilidad, accesibilidad e idiomas de las páginas Web promocionales de 
Madrid, Gijón y Ronda para compararlas con la Web de Málaga. Como 
conclusión, se realizan una serie propuestas concretas para satisfacer mejor 
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CAPÍTULO 1 INTRODUCCIÓN 
El objetivo principal de presente trabajo es estudiar el portal turístico de 
Málaga como medio de promoción enfocado a los turistas jóvenes y comprobar 
si la oferta puesta a disposición de estos consumidores se adapta a sus 
necesidades y/o características.  
Para llevar a cabo dicho estudio se han planteado una serie de objetivos 
segundarios indispensables, estos son:  
 Estudiar las características principales de los turistas malagueños. 
 Conocer las peculiaridades de los turistas jóvenes de la generación 
Millenials. 
 Identificar la misión y los objetivos de un portal turístico. Así mismo 
destacar los aspectos importantes que deben tenerse en cuenta a la 
hora de diseñar una página web. 
 Analizar desde el punto de vista de un turista la utilidad de la información 
disponible en los portales de Málaga, Madrid, Gijón y Ronda, con el fin 
de identificar los aspectos positivos y negativos de cada uno. 
 Por ultimo realizar aportaciones personales que puedan ayudar a 
satisfacer mejor las necesidades de información de los turistas. 
La razón por la que se ha planteado dicho tema ha sido una experiencia 
personal de uso de herramientas similares para la planificación de un viaje, 
más concretamente, surge de la comparación de la antigua Web de Málaga, ya 
mejorada, con la página Web de la comunidad de Madrid.  
El portal turístico oficial es el medio de promoción más importante para un 
destino. Su capacidad de unificar gran variedad de información en un mismo 
sitio, hace de este el medio más idóneo para que el turista pueda conocer que 
le espera en el lugar. Su importancia en materia de promoción lo convierte en 
una carta de presentación online.  
Según el último informe de FRONTUR del año 2012 el 65 por ciento de los 
turistas que viajaron a España, declararon haber hecho uso de Internet a la 
hora de planificar su viaje. En la ciudad de Málaga en particular, casi un 
cuarenta por ciento de los turistas declaró haber hecho uso de internet para 
informarse acerca del destino. Estas cifras aumentan con cada año, por lo que 
en un futuro este medio será el más usado para dirigirse a los potenciales 
turistas, de ahí su importancia. 
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La promoción a través de internet muchas veces está dirigida a los jóvenes, ya 
que la continua conexión a internet ya se ha convertido en su estilo de vida. En 
la ciudad de Málaga este grupo de turistas tienen un fuerte protagonismo, ya 
que cuatro de cada diez turistas que visita la ciudad tiene entre 16 a 35 años.  
Aun siendo este segmento tan importante para la ciudad, esta presenta 
algunas deficiencias a la hora de promocionar el destino a través de este 
medio. Los problemas que posee son objeto de estudio en este trabajo.  
Para conseguir los objetivos propuesto anteriormente se han seguido diferentes 
planes de actuación. En primer lugar se han realizado exploraciones de datos 
estadísticos con el fin de conocer las características de los turistas en los 
destinos. En segundo lugar se realizaron diversas búsquedas en recursos 
online para de averiguar las características que poseen los consumidores 
jóvenes de la generación Millenials y su importancia para el sector turístico. 
Se han hecho consultas de diferentes fuentes bibliográficas con el fin de 
adquirir conocimientos adicionales referentes a la promoción online y averiguar 
qué aspectos son relevantes a la hora de diseñar una página web. 
Para el estudio comparativo de los portales turísticos se analizaron en 
profundidad cuatro de ellos con el fin de comprobar la utilidad de la información 
y otros aspectos importantes, que garantizan su correcto funcionamiento. Estos 
son: atractivo visual, usabilidad, accesibilidad e idiomas. 
Por último, se ha elaborado un cuestionario dirigido al Observatorio Turístico de 
Málaga para recabar información sobre la evaluación o seguimiento de los 
usuarios en la nueva versión del portal. 
El trabajo se estructura en cinco capítulos, incluido este. El segundo capítulos 
está compuesto por dos partes. En la primera se ofrece un resumen del perfil 
de turistas de la ciudad de Málaga. En la segunda se describiré el perfil de los 
jóvenes de la generación Millenials y las características especiales que poseen 
estos consumidores. En el tercer capítulo se describen las principales 
características de un portal turístico y los objetivos que persigue, así como los 
aspectos importantes a tener en cuenta en su diseño. En el cuarto capítulo se 
hace un estudio comparativo de cuatro portales turísticos, tomando como 
referencia varios parámetros con el fin de analizar la utilidad de información 
que ofrecen estos. El quinto capítulo está dedicado a las propuestas de 







FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 
 
Un análisis de la oferta turística en la ciudad de Málaga para el turismo joven: nuevas tendencias de consumo   3 
CAPÍTULO 2 PERFIL DEL TURISTA 
Este capítulo se compone de dos partes. La primera de ellas se centra 
en las características sociodemográficas del turista malagueño, para desarrollar 
a continuación las características más específicas de los jóvenes que como se 
verá representan una parte importante de los turistas que visitan Málaga. 
2.1. PERFIL DEL TURISTA MALAGUEÑO 
En este apartado se realiza un resumen del perfil de los turistas que 
visitan la ciudad de Málaga a partir de los datos del último informe anual del 
Observatorio Turístico de Málaga (2013), con el fin de determinar las 
peculiaridades, que pueden influir en las formas de consumo de estos turistas.  
La ciudad de Málaga recibe anualmente gran cantidad de visitantes de 
diferentes destinos, tanto nacionales como internacionales. En el año 2012, ha 
llegado un total de 3.347.669 visitantes de los cuales 1.588.933 eran turistas y 
1.758.736 excursionistas. La mayor parte de los turistas que visitan la ciudad 
son de procedencia nacional, concretamente un 43,2 por ciento, les siguen a 
mucha distancia los británicos que representan el 8,1 por ciento, franceses con 
un 5,5 por ciento y alemanes con un 4 por ciento. 
Entre los turistas nacionales según la Comunidad Autónoma de origen, los que 
mayor peso tienen son los propios andaluces, con un 38,6 por ciento, seguidos 
por los catalanes y los madrileños, con un 10,6 y 9,8 por ciento 
respectivamente; entre las tres CCAA representan un casi el 60 por ciento del 
flujo turístico nacional. 
Según el sexo, predominan las mujeres con un 51,6 por ciento, respecto a los 
hombres con un 48,4. 
El grupo de edad más representativo en el año 2012 fue el comprendido entre 
26-35 años con un 29 por ciento del total, seguido del de los mayores de 65 
años con un 22 por ciento y por último el grupo entre 56-65 años. 
La edad media de los turistas se sitúa en 47,4 años y las edades que se repiten 
con más frecuencia son 32 y 70 años. 
Predominan los visitantes mayores de 56 años, representando un 39,6 por 
ciento del total, pero hay que señalar que el turista joven de 16 a 35 años 
ocupa el segundo lugar por orden de importancia representando un 37,8 por 
ciento. 
Un 67,3 por ciento de los turistas se encuentran en situación laboral de 
ocupados, seguidos de pensionistas que representan el 21,9 por ciento. El 
tercer grupo por importancia son los estudiantes que representan un 5,9 por 
ciento. 
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El turista malagueño se caracteriza por ser poco espontaneo, ya que tan solo 
3,2 por ciento planean su viaje con menos de una semana de antelación. El 
41.3 por ciento planifica su viaje entre uno y dos meses de antelación y el 36,2 
por ciento con más de 2 meses. 
La fuente de información más utilizada a la hora de organizar el viaje fue la 
experiencia propia en el 71,7 por ciento de los casos. Un 36,9 por ciento de los 
turistas afirman haber utilizado la web para informarse durante la organización 
de su viaje y un 35,3 por ciento lo hizo a través de una agencia. 
En el 87,9 por ciento de los casos los turistas afirman haber hecho la reserva 
de algún servicio. Además más del 60 por ciento realizan sus reservas por 
separado. De estos, el 95,9 por ciento reservan el transporte para llegar al 
destino y en el 77,1 por ciento de los casos también reservan alojamiento. La 
reserva de otras actividades y servicios es menos representativa y no supera el 
2,2 por ciento.  
En más de la mitad de los casos el motivo principal del viaje en es el ocio y 
vacaciones, seguido a gran distancia la visita a familiares o amigos. 
La forma más usual de viajar es en pareja, los viajes solitarios y en familia son 
menos representativos. 
La estancia media en la ciudad es de 5 días. Casi un 70 por ciento de los 
turistas que visitan la ciudad se quedan por menos de tres días y alrededor del 
20 por ciento permanece de cuatro a siete días. 
Por último, el gasto medio diario del turista en la ciudad rozan los 70 euros. 
2.2. TURISTAS JÓVENES O MILLENNIALS 
Una de las claves de la Industria Turística actual es la especialización y 
la segmentación de mercado con el objetivo de responder mejor a las 
diferentes necesidades y adaptarse a las características de diferentes grupos 
de clientes. Existen muchas categorías o tipos de segmentación: geográficas 
(países, regiones, ciudades, etc.), demográficas (edad, sexo, tamaño familiar, 
educación, ocupación, etc.), atendiendo al motivo de viaje (negocio, ocio, 
religión, etc.), psicográficas (clase social, estilo de vida, etc.), comportamiento 
(en función del conocimiento, actitud y uso o respuesta al producto) (Solórzano 
2012). 
Los “turistas jóvenes” o “Millennials” no son un segmento de mercado concreto, 
ya que es muy heterogéneo y agrupa a personas con estilos de vida e 
intereses muy diferentes, aunque hay que decir que poseen una serie de 
características concretas, que los hace especiales. 
El termino Millennials está cada vez más utilizado a nivel internacional y se 
define de la siguiente forma: “un segmento de consumidores del mundo 
desarrollado formado por los jóvenes nacidos entre principios de los años 1980 
y principios de la década 2000 (también conocidos como Generación Y). El 
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término “generación Millennial” fue acuñado por los ensayistas 
estadounidenses William Strauss y Neil Howe en su libro “Millennials Rising: 
TheNext Great Generation”. Los Millennials se estrenan como consumidores 
adultos al comenzar el nuevo milenio y tienen características singulares 
diferentes a las anteriores generaciones “X” y “babyboomers”. Así, los 
Millennials tienen plena conciencia de la globalización (de la que se ven parte 
activa) y son pioneros en el uso de las tecnologías de la información, que 
forman parte de su estilo de vida” (Canalis, 2013). 
El termino Generación Y se utilizó por primera vez por la editorial de la revista 
americana AdvertisinAge también conocida como AdAge dedicada a la 
publicación de noticias, análisis y datos de interés sobre marketing y medios de 
comunicación. La editorial utilizo este término para describir a los adolescentes 
de la época y diferenciarlos de la Generación X de la que es sucesora 
(Advertising Age, 2013). A continuación se analizara cuáles son los aspectos 
que caracterizan a este grupo y cuáles son sus hábitos de consumo. 
2.2.1. Características de los Millennials 
Gilibets (2013) en su artículo “Los Millennials: la nueva generación de 
consumidores 2.0” describe las peculiaridades que definen a este consumidor: 
 Se caracterizan por ser un consumido crítico, utilizan internet como 
medio para investigar y contrastar la información y las opiniones de otros 
usuarios para poder formar la suya propia. 
 Es una generación que creció inmersa en los fuertes avances 
tecnológicos e internet, y lo consideran el medio ideal para compartir y 
conocer las opiniones de otros usuarios, en especial a través de foros, 
comunidades o redes sociales 
 Les gusta vivir el momento presente y buscar la felicidad, son personas 
flexibles y se adaptan fácilmente a los cambios que ocurren en su 
entorno. 
 Las redes sociales son un componente inseparable de esta nueva 
generación, que la hace sumamente diferente a las generaciones 
anteriores. Esta vinculación provoca que se les acuse de poseer mayor 
individualismo. 
 Son conscientes de que viven en un mundo globalizado en donde la 
gente está mucho más interconectada entre sí. 
 Es una generación que ha crecido en la abundancia y expansión 
económica, por lo que las generaciones anteriores los suelen calificar 
de mal criados, aunque la última crisis económica dio lugar a grandes 
cambios que les obliga a adaptarse a las nuevas circunstancias. 
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2.2.2. Hábitos de consumo 
La forma de adquirir productos o servicios también posee una serie de 
características especiales según Gilibets (2013) estas son: 
 Un Millennials no es solo un simple consumidor, sino que es un 
prosumidor. A diferencia del primero este trata de influir en el producto 
que compra, dando su opinión e ideas para mejorarlo y gracias a los 
medio de comunicación actuales esto es muy fácil de realizar. Ellos 
mismos dan la oportunidad a las empresas de cambiar su producto y 
adaptarlo a sus necesidades, es decir, las redes sociales y los foros de 
opinión facilitan considerablemente el trabajo a las empresas. 
  Los productos físicos pierden importancia frente a los que ofrecen 
nuevas experiencias, ya que estos permiten adquirir nuevos 
conocimientos para el desarrollo personal. 
 Internet es una herramienta que les facilita el proceso de información 
antes de la compra. Aunque las tiendas físicas ocupen el primer puesto 
por preferencia de los Millennials, estos utilizan internet como un medio 
indispensable para conocer las opiniones de otros usuarios y conocer 
las características del bien o servicio que van a adquirir. 
 Los Millennials son consumidores sociales. Tener una conexión 
continua en las redes sociales ya es parte de su vida modo de vida. 
2.2.3. Millennials en el sector turístico 
World Youth Student & Educational (WYSE) Travel Confederation (2013 
citado en Gilibets, 2013) presento un una serie de peculiaridades que posee 
este grupo a la hora de consumir productos turísticos expuestas a continuación. 
La variable más importante a la hora de elegir un producto u otro es el precio, 
pero esto no quiere decir que ellos pretenden renunciar a la calidad, si no que 
quieren buscar la mejor alternativa, es decir, que les permita obtener más 
beneficios al mismo precio.  
La segunda variable más importante para los Millennials son las opiniones en 
redes sociales. Más de un 70 por ciento de los jóvenes consultan páginas web 
en donde pueden encontrar comentarios y opiniones sobre el producto o 
destino que quieren visitar y en ocho de cada diez casos estos influyen en su 
decisión de compra  
Según los datos de Amadeus Big Data Report (2013 citado en Canalis, 2013) 
los Millennials consultan alrededor de 10 fuentes online antes de comprar.  
WYSE (2013 citado en Canalis, 2013) también señala que es un turista muy 
flexible a la hora de elegir la fecha de su viaje, busca un precio más barato y no 
tiene un destino fijo. 
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Estos consumidores comparten sus propias opiniones y experiencias a través 
de páginas especializadas y también a través de redes sociales. El 57 por 
ciento actualiza su estado en redes sociales cada día mientras viaja (Amadeus 
Big Data Report, 2013 citado en Canalis, 2013) 
Canalis (2013) señala que a diferencia de otros segmentos de turistas este es 
el que más crecimiento ha tenido a nivel global, posee mayor resistencia frente 
a la crisis y desastres naturales y está menos dispuesto a dejar de viajar, ya 
que es una parte fundamental de su estilo de vida.  
A la hora de elegir la página Web para hacer la reserva valoran mucho la 
posibilidad de hacerlo mediante los dispositivos móviles como Smartphone o 
Tablet y el PC pasa a un segundo plano (Canalis, 2013). 
Según las previsiones de la OMT (2013 citado en Canalis, 2013) el número de 
viajeros internacionales realizados por menores de 30 años, pasara de los 187 
millones del 2010 a 300 millones en el año 2020 por lo que representa una gran 
oportunidad para el desarrollo del sector turístico. Aunque es cierto que no 
todas las empresas y organizaciones del sector comprenden las inquietudes y 
necesidades de estos consumidores.  
El modo de vida “online” hace que internet se convierta en el medio más idóneo 
para llegar a este grupo de clientes. Francesco Signoretti, CEO de Rumbo 
(2013 citado en Canalis, 2013) señala que la campaña de marketing para este 
colectivo, se debe hacer por medios digitales: la propia Web y las redes 
sociales.  
Davide Bustein (2013 citado en Canalis, 2013) en su entrevista para la revista 
Hosteltur destaca una serie de aspectos sobre este grupo de turistas y como 
las empresas turísticas podrían conectar mejor con ellos. En primer lugar, 
señala que es el grupo de consumidores que más rápido crece. Es un 
consumidor que no busca lujo, es feliz descubriendo cosas nuevas, viviendo 
aventuras y compartiendo nuevas experiencias. 
Según Davide las empresas turísticas no comprenden lo que quieren los 
Millennials, es más, tienen un punto de vista muy diferente. Los jóvenes turistas 
buscan la manera de personalizar, vivir su propia experiencia a la hora de 
viajar, en contraposición a lo que ofrece un paquete turístico. Davide 
recomienda a estas empresas incorporar a la plantilla/al equipo talentos 
jóvenes, con el objetivo de reorientar su negocio. 
Según su experiencia profesional, existe mucha similitud entre los Millennials 
de diferentes partes del mundo. Tienen un modo de pensar muy similar y les 
gusta compartir sus ideas y opiniones a través de internet. Esta conexión global 
genera una nueva cultura de colaboración e intercambio de ideas que hacen 
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Reflexión 
Los Millennials es un segmento de mercado de gran potencialidad de 
crecimiento en un futuro cercano. A pesar de esto muchas empresas 
desconocen aún las características y gustos propios de estos consumidores, 
que puedan ayudar a satisfacer sus necesidades. 
Málaga es un destino donde los jóvenes de 16 a 35 años representan un 37,8 
por ciento del total de turistas, lo que significa que es una parte del mercado de 
gran importancia para la ciudad. 
Como se ha podido comprobar los jóvenes como consumidores se caracterizan 
por un constante uso de la Web. Por ello es interesante analizar como los 
organismos públicos locales y de otros destinos promocionan sus ciudades a 
través sus portales turísticos. La finalidad de dicho análisis es comprobar si la 
oferta puesta a disposición de estos consumidores se adapta a sus 
necesidades y/o características y así reflexionar y aportar ideas desde un punto 
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CAPÍTULO 3 PORTAL TURÍSTICO 
3.1. DEFINICIÓN DEL PORTAL TURISTICO. MISIÓN Y OBJETIVOS 
Este apartado trata sobre las características principales de los portales 
de destinos turísticos. Redactado en base al documento de Mirabell (2001). 
El portal turístico es una herramienta on-line que permite unificar y organizar 
gran cantidad de oferta turística que ofrece un destino en el mismo lugar. 
Presentar una información precisa y actualizada es una tarea difícil, ya que 
hace falta la intervención de gran cantidad de agentes tanto públicos como 
privados y su trabajo en conjunto. 
La misión principal de esta herramienta es la elaborar y distribuir la 
información sobre los productos y servicios ofrecidos en el destino, con el fin de 
satisfacer la necesidad de información del turista, para que este pueda hacerse 
una idea del entorno que le espera. 
A continuación se enumeraran los objetivos genéricos de que persigue un 
portal: 
 Aumentar el desarrollo económico de las empresas y organizaciones 
del destino mediante la promoción a través del portal, ofreciendo a los 
usuarios información sobre los recursos y atractivos del destino. 
 Establecer relaciones más cercanas entre el sector y el destino. La 
plataforma es un buen medio para unir esfuerzos de información por 
parte de los organismos públicos y privados que participan en la 
actividad turística. 
 Favorece la comunicación entre los diferentes agentes que actúan en 
el turismo: el destino, los proveedores de servicios turísticos, 
intermediarios y turistas. 
 Obtención de ingresos a través de la promoción de otras empresas 
mediante la inclusión de publicidad o venta directa de productos y 
servicios. 
 Reducir los costes en promoción, ya que internet ayuda a llegar a gran 
número de usuarios sin necesidad de hacer costosas campañas 
especiales. 
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3.2. ASPECTOS CLAVE 
Además de la información ofrecida en el portal, existen también una 
serie de aspectos clave para cubrir la necesidad de información al turista. De 
estos depende si el usuario considere útil e idónea la fuente de información a la 
hora de planear su viaje. Entre ellos destacan el atractivo visual del sitio, 
usabilidad y accesibilidad, así como los idiomas disponibles. A continuación 
pasaremos a definir cada uno de estos aspectos en base a la obra de Maciá y 
Gosende (2013). 
3.2.1. Atractivo visual 
Este aspecto es sin duda uno de los más importantes tanto en un portal 
turístico, como en cualquier otro tipo de página web. Se debe a que el cliente 
juzga un producto o servicio por el primer contacto visual, lo que condicionara 
su posterior consumo. 
3.2.2. Usabilidad 
La usabilidad de una página web se refiere a la facilidad con la que un 
usuario puede navegar por esta y poder encontrar la información necesaria, ya 
sea descargar un documento, realizar una compra o cumplir cualquier otro fin. 
La usabilidad no es un concepto estático, sino que requiere un continuo análisis 
y esfuerzo en busca de una mejora continua.  
En el caso de los portales turísticos, la información contenida debe ser acorde 
con la necesidad que este pretende satisfacer. Para mejorar la usabilidad de un 
portal es necesario hacer un continuo seguimiento del comportamiento de los 
usuarios, para identificar el contenido más buscado y de esta forma filtrar o 
destacar lo realmente importante. 
Según la Organización Internacional de Estandarización (ISO), la usabilidad 
se define como “la capacidad de un software de ser comprendido, aprendido, 
usado y ser atractivo para el usuario, en condiciones específicas de uso” (ISO, 
citado en Maciá, 2013, p. 83). En esta definición aparecen cuatro aspectos que 
merecen ser destacados. 
Usuarios 
El contenido de la página Web debe ir muy ligado a las líneas 
estratégicas, es decir, para poder desarrollar los contenidos necesitamos 
conocer quiénes son nuestros potenciales clientes y que fin queremos que 
cumpla. A diferencia de otras páginas Web el portal turístico está enfocado a 
diferentes grupos de edad y origen de los usuarios, por lo que este aspecto 
debe ser muy tenido en cuenta a la hora de diseñarlo. En el momento de medir 
la usabilidad, es necesario que la persona que lo haga sea diferente a la que 
diseño el proyecto o ha estado participando en él. Esta persona debe ser un 
potencial usuario, esto es, reunir una serie de características comunes a las 
personas a las que vamos a dirigirnos. 
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Objetivos 
De cara a los usuarios que visitan la página Web, esta tiene que tener un 
objetivo estratégico que cumplir para poder satisfacer una serie de 
necesidades. En el caso de los portales turísticos el objetivo principal es poner 
toda la información completa y actualizada del destino.  
Escenarios de uso 
Este punto hace referencia a la posibilidad de hacer uso de la página desde 
diferentes tipos de dispositivos o modelos de ordenador. Un portal turístico está 
enfocado a gran cantidad de usuarios de todo el mundo por lo que es necesario 
que su formato este adaptado al mayor número de “ordenadores” tanto con 
sistemas más modestos como de última generación. 
Satisfacción del usuario/experiencia positiva del uso 
Para lograr la satisfacción del usuario es necesario que estos alcancen el 
objetivo que buscan y vuelvan a visitar nuestra página o recomendarla a otro 
usuario. Para que esto suceda, será necesario que el proceso de navegación 
por la página sea sencillo, intuitivo, rápido y eficiente. 
3.2.3. Accesibilidad 
La accesibilidad web hace referencia a la posibilidad de acceder a un 
sitio web “independientemente del tipo de hardware, software, infraestructura 
de red, idioma, cultura, localización geográfica y capacidades de los usuarios” 
(Guía Breve de Accesibilidad Web, 2014). 
La Iniciativa de Accesibilidad Web es una rama desarrollada por la W3C (World 
Wide Web Consortium) que tiene como objetivo el desarrollo de una serie de 
estándares que permitan el fácil acceso a las personas discapacitadas (Luján, 
2014). 
Maciá (2012) señala que “la usabilidad y accesibilidad guardan ciertas 
similitudes. La accesibilidad trata de garantizar la facilidad de acceso de todos 
los usuarios, también de aquellos que pueden tener alguna discapacidad o 
dificultad: personas mayores, con dificultades de visión o para operar los 
dispositivos de entrada (teclado o ratón) o usuarios que carecen de banda 
ancha o el ultimo equipamiento informático. La usabilidad se concentra en 
garantizar la consecución de ciertos objetivos por parte de usuarios 
específicos. Mientras que la accesibilidad de enfoca en garantizar un acceso 
universal, la usabilidad se enfoca en la facilidad de uso para favorecer ciertos 
objetivos por parte de ciertos grupos de personas” (p.83). 
Este concepto no solo hace referencia a las personas con algún tipo de 
discapacidad, sino que pretende beneficia a cualquier otro colectivo como por 
ejemplo las personas mayores con dificultades visuales motoras, como 
consecuencia de la edad o personas con poca experiencia en el uso de 
internet, así como, usuarios de otras localizaciones geográficas, usuarios con 
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limitaciones de hardware o software que pueden tener dificultades de acceso y 
navegación por la página web. 
El uso de los dispositivos móviles para acceder a internet está cada vez más 
generalizado, de hecho es uno de los aspectos importantes a la hora de valorar 
una página web (Maciá, 2013) 
El número de usuarios que utiliza los terminales móviles para el acceso a 
internet crece cada año (Maciá, 2013).  Telefonica (2014) en su 14ª edición del 
informe anual de telefónica “La Sociedad de la Información en España”, señala 
que el dispositivo más utilizado para acceder a internet es el teléfono móvil con 
un 63,2 por ciento, al que siguen los ordenadores portátiles incluyendo 
netbooks y tablets con un 31,6 por ciento. 
Según los datos presentados por Shop Visible en Estados Unidos y Europa 
cerca del 30 por ciento del tráfico de comercio electrónico se realiza a través de 
dispositivos móviles: teléfonos móviles (22 por ciento) y tablets (6 por ciento) 
(Mobile Devices Generating 30% Of Global, US Internet Traffic, 2014). 
3.2.4. Idiomas 
A diferencia de otra clase de páginas web, es esencial que un portal 
turístico disponga de más de un idioma. Una de las características que 
diferencian a la Web de otros medios de promoción es la posibilidad de llegar a 
cualquier persona del mundo sin grandes esfuerzos tanto físicos como 
económicos. Por ello la incorporación de varios idiomas a una página web 
puede aumentar sustancialmente la cantidad de usuarios que puedan acceder 
a esta. 
Para determinar los idiomas que debe tener un portal turístico es necesario 
conocer a qué mercados nos dirigimos, cuáles son nuestros potenciales 
usuarios y que gustos tienen. Esto influirá en los servicios o recursos que 
querremos promocionar en cada idioma. 
Por ejemplo, la gran mayoría de los turistas que visitan otros destinos, lo hacen 
por motivo vacacional o de ocio. Este es un concepto muy general ya que no 
tiene en cuenta las características especiales de cada grupo de clientes. Por 
ejemplo, para los turistas asiáticos el turismo de sol y playa no es tan relevante 
como para los procedentes de Reino Unido (Ruiz, 2011). 
Los cuatro aspectos son de crucial importancia para un buen proceso de 
información al turista. En el capítulo siguiente se analizaran todos estos 
aspectos en portales Web concretos, con el fin de comprobar si los tienen en 
cuenta a la hora de ofrecer información a sus usuarios.  
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CAPÍTULO 4 ANÁLISIS DE LOS PORTALES TURÍSTICOS 
En este apartado se realizará un análisis de la información puesta a 
disposición de los usuarios de cuatro portales turísticos, haciendo especial 
atención portal de la ciudad de Málaga. Así mismo, serán objeto de estudio los 
aspectos destacados vistos en el capítulo anterior. 
Los portales objeto del análisis serán: www.malagaturismo.com, 
www.turismomadrid.es, www.gijon.info, www.turismoronda.es. El criterio para la 
elección de las páginas web elegidas fue el posicionamiento en el buscador de 
Google al introducir el nombre de la ciudad con la palabra turismo, por ejemplo: 
Málaga turismo. 
4.1. MÁLAGA 
Antes de comenzar con el análisis me gustaría hacer un pequeño inciso 
para explicar la historia de cómo ha surgido la idea para este trabajo. 
La idea del trabajo nace de mi experiencia de uso del portal turístico de Madrid 
y de la antigua versión página web de Málaga. En el año 2012 tuve la 
oportunidad de hacer un pequeño viaje a la ciudad de Madrid. Para planificarlo 
utilice el portal turístico de la Comunidad de Madrid, www.turismomadrid.es y 
me ha sido de gran ayuda. He podido encontrar información sobre los lugares 
más emblemáticos, así como planear mi ruta con la ayuda de una pequeña 
guía para tres días disponible en el portal. También encontré información útil 
sobre el transporte por la ciudad y mucha más información de interés que ha 
hecho mi viaje más agradable. 
Tras la experiencia vivida en Madrid mi curiosidad me llevo a navegar por el 
portal oficial de la ciudad de Málaga con el fin de averiguar la forma de la que 
ofrece el Ayuntamiento de Málaga los diferentes productos y servicios a través 
del portal turístico oficial de la ciudad.  
Tras unos minutos de navegación me quede decepcionada con algunos 
aspectos de la página. Como usuaria me ha perecido poco intuitiva a la hora de 
la búsqueda de contenido; presentaba pocas imágenes, la información se 
ofrecía de forma poco atractiva y era bastante incompleta, en especial en otros 
idiomas. 
Dicho de otra manera, como residente desde hace diez años en Málaga y 
conocedora de la riqueza de esta ciudad, me ha parecido que la página no 
ofrecía la información necesaria que al turista le pueda interesar.   
Esta curiosidad me llevo al planteamiento del tema para mi Trabajo de Fin de 
Grado. La idea consistió en llevar a cabo una comparación de diferentes 
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portales turísticos, para detectar los aspectos positivos y negativos de ellos y 
ofrecer posibles soluciones. 
Una vez iniciado el trabajo, para mi gran sorpresa el día 21 de enero de 2014 
se ha inaugurado el nuevo portal turístico de Málaga. Se han podido observar 
grandes cambios en comparación con la versión anterior. En la figura 1 y 2 se 
pueden observar las dos portadas de la antigua y la nueva respectivamente. 
La página presento grandes mejoras en la cantidad de contenido ofrecido. Su 
aspecto visual ha cambiado sustancialmente, así como la forma de presentar la 
información en la página. A razón de estas nuevas circunstancias, el objeto de 
mi análisis fue la nueva versión del portal, aunque a lo largo del trabajo se 
harán algunas alusiones a la versión anterior.  
 
Figura 1. Portada del antiguo portal turístico de Málaga (12/01/2014). Fuente: www.malagaturismo.com 
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Figura 2. Portada del nuevo portal turístico de Málaga (21/01/2014). Fuente: www.malagaturismo.com 
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4.1.1. Atractivo visual 
El atractivo visual, aunque no deja de ser un aspecto subjetivo, hay 
ciertas pautas que hay que tener en cuenta a la hora de realizar el diseño de 
una página web. Uno de los aspectos más destacados es la elección de los 
colores. 
Según el artículo publicado por Bizzocchi (2013) nuestro cerebro reacciona a 
los distintos colores de forma instantánea e incluso pueden afectarnos más que 
las palabras. Los colores transmiten información que puede influir en nuestro 
estado de ánimo y nuestras decisiones. A la hora de diseñar una página web o 
campaña de marketing es necesario utilizar los colores adecuados, que puedan 
ser asociados al producto que se quiere vender o promocionar.  
En el caso del portal turístico de Málaga, este ha mejorado respecto a su 
versión anterior incorporando una gama de colores más atractiva. Predomina el 
azul, un color muy popular que se asocia con la frescura, la espiritualidad, la 
libertad. Sus tonos transmiten tranquilidad, calma y se adecua muy bien para 
promocionar actividades relacionadas con el aire y el cielo, así como las 
relacionadas con el agua y el mar (Bizzocchi, 2013). 
Estos nuevos colores elegidos para el diseño de la página Web se ajustan a 
una de las características principales de la ciudad de Málaga que es el mar y 
un cielo despejado durante gran parte del año. 
Las imágenes utilizadas son atractivas y no parecen tener fuertes modificación 
de contraste y brillo, es decir, transmiten la realidad tal y como es. Es un 
aspecto muy importante a la hora de promocionar cualquier producto o destino 
el transmitir las imágenes de forma objetiva, para no decepcionar al turista 
cuando esté viendo la ciudad durante su visita. 
Utiliza una fuente de tamaño adecuado y de diseño simple, lo que no dificulta la 
lectura. La cantidad de contenido es apropiada, no presenta información en 
exceso que pueda distraer al usuario. 
4.1.2. Usabilidad 
La usabilidad del portal es la facilidad con la que el usuario puede 
navegar por él para encontrar la información necesaria y poder de esta forma 
satisfacer sus necesidades. 
En el caso de las páginas Web turísticas uno de los aspectos más importantes 
para medir la usabilidad es que la información ofrecida sea la adecuada para 
hacer la estancia en el destino más cómoda. El contenido debe ayudar al 
visitante a disfrutar plenamente del lugar visitado y no perderse los atractivos 
más importantes de este. Como el portal turístico está enfocado a usuarios de 
diferentes países, no hay que subestimar la importancia de la correcta y 
completa traducción de dicha información a otros idiomas.  
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Para analizar la información ofrecida en el portal de Málaga, se realizó una 
comparación de la traducción del mismo contenido a tres idiomas diferentes: 
español, inglés y ruso. 
La información de la portada presenta una estructura en forma de pirámide 
invertida. En la parte central tenemos un carrusel con diferentes eventos que se 
celebraran en breve en la ciudad, como por ejemplo el musical de “Los 
Miserables”, del 20 de junio a 20 de julio, o Jornada de Puertas Abiertas XX 
Aniversario Jardín Botánico.1 
El carrusel con eventos va seguido de seis imágenes a través de las cuales se 
puede acceder a información sobre Museo Automovilístico, Feria de Málaga 
2014, apertura del Gran Hotel Miramar, playas, El Cenachero. Estas imágenes 
van cambiando conforme se van celebrando los eventos o se incorporan 
noticias más actuales. 
Al cambiar el idioma, el diseño y la estructura de la página no cambia, aunque 
cambia la información expuesta. En primer lugar, el carrusel deja de mostrar 
información actualizada sobre los eventos próximos; en cambio, aparecen 
distintos lugares que se pueden visitar en la ciudad, como Teatro Romano, La 
Alcazaba, Plaza de la Constitución, etc. En la parte inferior aparecen otra serie 
de lugares que completan a los anteriores, como el Museo Automovilístico, 
Parque Natural de los Montes de Málaga, Catedral, Iglesia Santo Cristo de la 
Salud, etc. De los próximos eventos que se celebraran en la ciudad solo la del 
musical de “Los Miserables” y la Feria de Málaga. 
La imposibilidad de visualizar eventos actuales en otros idiomas es un aspecto 
muy negativo, ya que a diferencia de los atractivos culturales permanentes, 
como son los monumentos o museos, los eventos temporales ofrecen un valor 
añadido al destino y se realizan con el fin de potenciar la economía de las 
diferentes empresas de este. 
Si el portal presentase información sobre eventos nuevos, el cliente tendría 
mayor interés en volver a visitar la ciudad. Ofrecer algún valor añadido al 
visitante puede llegar a ser una razón de peso para elegir Málaga como destino 
a cualquier otro. En el caso contrario, tras haber visitado la ciudad en una 
ocasión y haber recorrido los lugares más importantes, el visitante pierde 
interés por volver a visitar el lugar de nuevo. 
Otro de los apartados que merece especial atención es el que hace referencia 
al transporte público, llamado “Cómo desplazarse”. Al acceder a este enlace 
nos encontramos con diferentes tipos de transporte o servicios relacionados 
con este: autobuses, bicicletas, coches de caballos, bus turístico, rent a car, 
taxi, vehículos electrónicos, alquiler y paseo en barco, aparcamientos y otros.  
Aunque gran parte de los turistas realizan su visita a pie o en bici gracias a los 
carriles disponibles para ello, los visitantes pueden encontrarse ante la 
                                            
1
 Contenido visto en la página el día 31/05/2014 
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necesidad de coger un medio de transporte público para poder desplazarse a 
otros puntos de la ciudad. Además, el transporte público es el medio más 
accesible y económico en Málaga. 
Al acceder al enlace de “Autobús” nos encontramos con un breve texto 
informativo sobre la Empresa Municipal de Transportes, que nos recomienda 
visitar la página Web de esta (www.emtsam.es), para poder consultar los 
planos de la ciudad y líneas que la recorren. Esta información es muy poco útil 
para el turista, y además si este decide acceder a dicha página, se encontrara 
con una serie de dificultades adicionales. En primer lugar por la imposibilidad 
de cambiar el idioma (solo está disponible en español) y en segundo lugar, el 
redireccionamiento del usuario a una nueva página puede hacer que pierda 
interés por seguir navegando, teniendo en cuenta que la información que 
necesita es muy básica. Por esta razón sería más adecuado que el propio 
portal amplié la sección de “Autobús” e incorpore información sobre los precios 
de un viaje sencillo y así como el precio de autobuses especiales como el de 
Aeropuerto-Centro de la Ciudad que tiene una tarifa distinta. Así mismo 
informar al visitante sobre la posibilidad de poder comprar un bono-bus y los 
establecimientos donde se puede adquirir. 
En el mismo apartado se podría incluir también un plano de la ciudad con el 
recorrido de las líneas de autobús, destacando los lugares de interés turístico 
que estén alejados del casco antiguo. En el caso de Málaga un ejemplo podría 
ser el Museo Automovilístico o el Jardín Botánico-Histórico La Concepción, así 
como la Estación de Autobuses o la Estación de Ferrocarril. Por último, 
especificar el horario aproximado y el tiempo de espera de los autobuses. 
Otra información útil para los turistas que visitan la ciudad podrían ser los 
puntos donde puedan encontrar conexión wifi gratuita. Málaga ofrece muchos 
puntos de conexión gratuito tanto públicos, como privados: autobuses, kioscos, 
centro comerciales etc. La página wifi-malaga.diariosur.es, por ejemplo, ofrece 
la localización de estos puntos en Málaga. Esta información puede tener gran 
valor para el visitante, ya que este puede aprovecharlos para consultar alguna 
información adicional o la posibilidad de descargar algún contenido del portal 
turístico. 
Málaga presume de gran número de museos con temática muy distinta, desde 
museos que recogen piezas de artistas que marcaron la historia del arte, como 
Picasso, hasta el museo dedicado al equipo de futbol de la ciudad. El portal 
ofrece una sección dedicada a los 30 museos existentes en la ciudad. Al 
acceder a la información disponible en cada uno de ellos nos encontramos con 
una pequeña descripción de lo que nos podemos encontrar en ellos. El 
problema surge al cambiar de idioma y es que el contenido disminuye 
sustancialmente. Esto nos lleva a la conclusión de que el portal está más 
enfocado a un turista nacional o con buen dominio de español.  
Entre los museos disponibles seis no poseen su propia página Web y en tres 
de los que si la poseen aparece error por imposibilidad de encontrar la página. 
Para los museos que poseen su propia página Web, el portal ofrece un enlace, 
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con el fin de que el turista pueda consultarla y ampliar la información disponible 
sobre estos. En algunos casos esto supondrá un problema, ya que once 
museos de los que poseen página web propia no tienen posibilidad de escoger 
otro idioma, lo que se traducirá en una dificultad para encontrar información 
adicional sobre dicho museo. Por ello el propio portal turístico debe ofrecer 
mayor información sobre estos, concretamente el precio de la entrada, 
existencia de algún tipo de descuento para estudiantes o personas mayores, 
imágenes sobre las exposiciones y el horario de funcionamiento. Este último 
punto es de crucial importancia para muchos visitantes, sobre todo para los 
excursionistas, que tienen un tiempo limitado para recorrer la ciudad. 
El portal podría estudiar la posibilidad de incorporar las puntuaciones de 
distintas empresas y lugares de interés turístico utilizando como fuente los de la 
página Web de Trip Advisor, aprovechando el reciente éxito del premio 
Traveller´s Choice 2014.  
Málaga fue elegida como la tercera ciudad de España, después de Madrid y 
Barcelona, por el número y calidad de comentarios, así como opiniones sobre 
hoteles, restaurantes, museos y otros lugares de uso turístico. Actualmente la 
página existe un sistema de votación, con escala de 1 al 5, pero estos no 
tienen un carácter público, por lo que no pueden ser aprovechados por el 
usuario. 
Respecto a la información general sobre Málaga como: “Situación”, “Clima”, 
“Callejero”, “Historia”, “Oficinas de Información Turística de Málaga” etc. el 
portal ofrece una información muy detallada en casi todos los enlaces Web, 
aunque es necesario señalar que en función del idioma que escojamos el 
contenido es más o menos extenso. Un ejemplo sería el caso de las “Oficinas 
de Información Turística de Málaga”, que no ofrecen información alguna en 
ruso. 
4.1.3. Accesibilidad 
Existen muchos parámetros para poder medir la accesibilidad de una 
página Web, como por ejemplo el acceso a través de diferentes puntos 
geográficos, uso de diferente tipo de hardware y software, facilidad de 
navegación, etc. 
Ante la imposibilidad de evaluar todos los aspectos de la accesibilidad, por 
razones geográficas y técnicas, se tomara como parámetro la posibilidad de 
acceso a través de dispositivos móviles y si posee un ancho fijo. 
En el caso de los portales turísticos, el aspecto que merece especial atención 
es la posibilidad de acceder al portal a través de un dispositivo móvil y que se 
pueda navegar de manera cómoda. Cada vez más usuarios utilizan los 
dispositivos móviles para el acceso a internet y es un aspecto que valoran 
mucho los jóvenes turistas que más uso dan a estos dispositivos. 
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La nueva versión del portal tiene en cuenta este aspecto, la página se adapta al 
tamaño de la pantalla del móvil, lo que ayuda navegar por el sitio con una mano 
y sin necesidad de ampliar la imagen para poder pulsar en cualquier contenido. 
Así mismo, independientemente si accedemos a la página desde una pantalla 
más moderna o más antigua, la página se adapta al ancho disponible. En la 
versión anterior del portal este aspecto no se contemplaba, ya que el sitio Web 
tenía un ancho fijo, lo que provocaba que la página solo ocupe una fracción de 
la pantalla (Maciá, 2013), como se puede ver en la figura 3 (p.106). 
 
Figura 3. Visualización del antiguo portal turístico de Málaga con ancho fijo (12/01/2014). Fuente: 
www.malagaturismo.com 
4.1.4. Idiomas 
Con la inauguración del nuevo portal, se han incorporado dos nuevos 
idiomas, el ruso y el chino. Esto puede explicarse con la creciente importancia 
que están adquiriendo estos mercado, no tanto en el número de turistas, como 
en el gasto medio que estos aportan. Antes de continuar con el análisis del 
portal turístico es necesario hacer un inciso para explicar algunos aspectos 
importantes de estos nuevos mercados. 
Según los datos de un artículo “La Costa del Sol viaja a la MITT de Moscú en 
busca del turista vacacional y familiar ruso” (2014) de Europa Press, desde el 
año 2008 el número de turistas rusos ha incrementado en un 74 por ciento en 
Málaga-Costa del Sol. En el año 2013 se calcula un total de 44.963 turistas 
alojados (un 11,8 por ciento más que en el año 2012). 
Durante la última Feria Internacional de Turismo, Renedo (2014), Director de la 
Oficina Española de Turismo en Rusia y Coordinador de las Oficinas de Europa 
FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 
 
Un análisis de la oferta turística en la ciudad de Málaga para el turismo joven: nuevas tendencias de consumo   21 
del Este Consejero de Turismo de la Embajada de España en Moscú, presento 
un informe sobre el perfil del turista ruso en España. A continuación se 
describen sus principales características: 
 El grupo de edad más representativo es de 25 a 44 años (un 60,6 por ciento 
en 2013) 
 En un 56,3 por ciento de los turistas tienen un poder adquisitivo medio-alto. 
 Más del 30 por ciento de los turistas viajan en pareja, seguido familias con 
un 25,4 por ciento. 
 El porcentaje de turistas ocupados representa un 87,2 por ciento y un 9,5 
por ciento corresponde a estudiantes 
 En más de la mitad de los casos optan por un viaje organizado 
 El alojamiento más utilizado es el hotelero en un 83,5 por ciento de los 
casos 
 Casi un 50 por ciento de los viajes a España son adquiridos a través de 
internet.  
 Estancia media es de 9,7 noches 
 El gasto medio diario de 138,9 € y un gasto por turista de 1.483€ 
 Los destinos emisores principales son Moscú y San Petersburgo 
España es el tercer país más visitado en turismo de sol y playa tras Turquía y 
Egipto, y es el destino preferido entre los países de Europa. La motivación 
principal de estos turistas es el sol y playa en un 50 por ciento de los casos. El 
segundo lugar lo ocupa el turismo cultural y el deportivo con un 20 por ciento 
cada uno. El 10 por ciento restante corresponde al turismo de incentivos y 
reuniones (Renedo, 2014). 
Aunque no es el motivo principal de su viaje, los rusos dedican mucho de su 
presupuesto a las compras, de media estos gastan 682 euros(Porras, 2013). 
Rusia es el segundo país más importante según el volumen de compra en 
España, según Global Blue (2014, citado en Renedo, 2014). 
Otro mercado que va adquiriendo importancia para España es China. Según el 
artículo “Air China se interesa por Málaga y estudiará la puesta en marcha de 
conexiones aéreas” (2014) publicado por la revista, España ocupa el noveno 
puesto entre los destinos preferidos de los turistas chinos. Aunque la 
Comunidad Autónoma de Andalucía recibe tan solo 15.000 turistas de los 20 
millones que visitan la región debido a los problemas de comunicación de 
líneas aéreas, actualmente se están estudiando medidas para incorporar más 
vuelos que permitan un acceso más cómodo a esta región. 
FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 
 
Un análisis de la oferta turística en la ciudad de Málaga para el turismo joven: nuevas tendencias de consumo   22 
Según los datos del Instituto Nacional de Estadísticas (2014, citado de La 
Costa del Sol viaja a la MITT de Moscú en busca del turista vacacional y 
familiar ruso, 2014) en el primer cuatrimestre del año 2014 en los hoteles de 
Málaga se han alojado un total de 2.559 turistas de China, con un crecimiento 
de 62,6 por ciento respecto al año anterior en el mismo periodo. 
Lera (2011), Subdirector de Marketing de Turespaña, presenta en su informe 
algunas características del perfil de los turistas chinos que viene a España: 
 Mayoritariamente es un turista joven de 26 a 45 años 
 En el 52 por ciento de los casos tienen título universitario 
 Trabajan en el sector público en el 42 por ciento de los casos 
El estudio “España, destino nº 1 del shopping mundial” de la consultora Global 
Blue revela que los turista procedentes de este país gastan 1.449 euros de 
media en tiendas y comercios (2013 citado en Muñoz, 2013). Así mismo, afirma 
que los viajeros extracomunitarios dejan en España 1.100 millones de euros en 
compra (Porras, 2013). El mercado chino y ruso son los dos países por orden 
de importancia por el gasto realizado en compras en España (Renedo, 2014). 
Como se observa estos dos grupos de turistas tienen mucho potencial de 
desarrollo en un futuro. Por ello las organizaciones tanto públicas como 
privadas, deben hacer esfuerzo para captar a estos turistas, poniendo a su 
disposición la amplia oferta de productos y servicios que existentes en la 
ciudad de Málaga. 
Retomando el tema de los idiomas en el portal turístico de Málaga, es un 
aspecto muy positivo el de la incorporación de estos dos idiomas, ya que 
permite al turista conocer el destino de forma más cómoda, sin necesidad de 
realizar búsquedas en otras páginas. A pesar de estos beneficios, existen una 
serie de aspectos negativos. En primer lugar, como se aludió en el apartado 
anterior, la información se reduce en función del idioma que escojamos. En 
segundo lugar, las páginas carecen de información sobre eventos temporales 
en otros idiomas. El portal no está pensado en las características especiales de 
los turistas en función de su procedencia. 
Sería de gran utilidad que la información en el portal variara en función del 
idioma que escojamos y estuviese más enfocada a los gustos de estos grupos 
de consumidores. Para poner un ejemplo podríamos mencionar los turistas 
chinos que no buscan el sol y playa, si no que vienen atraídos a España por 
otra serie de motivos como por ejemplo son la cultura, el flamenco, los toros, el 
futbol, la gastronomía mediterránea, compras, etc. (Ruiz, 2011). 
El portal turístico de Málaga es un buen medio a través del cual se podrían 
consultar los nombres de las tiendas y marcas que se puede encontrar en esta 
ciudad, como ejemplo la página del “Muelle Uno de Málaga” presenta una lista 
de tiendas y boutiques de moda y complementos que puede llegar a ser muy 
útil para los amantes de la compra. 
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4.2. MADRID 
Para analizar la oferta de productos y servicios turísticos de Madrid se 
ha utilizado el portal turístico www.turismomadrid.es. Aunque no sea esta la 
página oficial de la ciudad de Madrid, sino de la Comunidad, el criterio para su 
elección ha sido la experiencia personal de uso para organizar el viaje. 
A continuación se analizara la misma serie de aspectos que en el caso del 
portal de Málaga y se hará una breve comparación entre estos. 
4.2.1. Atractivo visual 
El portal turístico de Madrid tiene un diseño similar al nuevo portal 
turístico de Málaga. La página no está excesivamente cargada de información y 
predomina el color blanco y rojo como se puede observar en la figura 4. 
En la parte superior encontramos el isotipo de la página “Madrid about you”, a 
su izquierda un fragmento del cuadro “El pelele” de Francisco de Goya (1791-
1792) (El pelele, 2014) uno de los artistas más emblemáticos de la pintura 
española del Romanticismo (Francisco de Goya, 2014). 
La utilización de esta obra para la portada es muy adecuada, ya que uno de los 
reclamos principales de este destino es el arte. Siendo la ciudad de Madrid una 
de las capitales culturales más famosas del mundo de sobre todo gracias a sus 
tres museos del “Triángulo de Oro” (Museo Thyssen-Bornemisza, Museo Reina 
Sofía y Museo del Prado) conocido por ofrecer la posibilidad de hacer un 
recorrido por el arte pictórico desde la Edad Media hasta la actualidad 
(Triangulo de Arte, 2013). 
A diferencia del portal de Málaga, la página de Madrid no tiene una estructura 
de pirámide invertida en la presentación del contenido del más al menos 
importante. La página distribuye diferente temática a lo largo de esta, se 
pueden ver opiniones de personajes famosos sobre la ciudad, tipo gastronomía 
que se puede encontrar y en la parte inferior, cinco enlaces en función de la 
temática que le puede interesar: “Gastronomía”, “Cultura”, “Shopping”, “Noche” 
y “LGBT” 
La fuente elegida es muy simple y no dificulta la lectura de los contenidos del 
portal. 
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Figura 4. Portada del portal turístico de Madrid (14/06/2014). Fuente: www.turismomadrid.es 
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4.2.2. Usabilidad 
Uno de los objetivos de un portal turístico es potenciar e incrementar la 
actividad de los negocios y organizaciones turísticas del destino, mediante la 
información y promoción de su oferta, sus recursos y atractivos.  
En el caso del portal turístico de Madrid, este además de la promoción, 
participa en el proceso de venta de los servicios turísticos. En la portada de la 
página encontramos cinco pequeños motores de búsqueda, que podemos ver 
en la figura 5 y que nos permiten reservar o comprar diferentes servicios: 
hoteles, tours y visitas, restaurante, vuelos y coches con posibilidad de elegir 
precio y reservarlos.  
 
Figura 5. Motores de reserva del portal de Madrid. Fuente: www.turismomadrid.es  
 
El portal turístico de Málaga, a diferencia del de Madrid, no contempla la 
posibilidad de compra o reservar de productos y/o servicios a través de él, es 
decir, su función es meramente informativa. En el caso de que el usuario quiera 
comprar o informarse de algún tipo de servicio, tendría que acceder a 
diferentes páginas cuyos enlaces están puestos a su disposición en diferentes 
secciones del portal: Alojamientos, Vehículos - Renta Car, Guías turístico etc. 
Incorporar un motor de reservas tendrá aspectos positivos para ambas partes, 
tanto para los clientes como para el portal turístico. Uno de los beneficios que 
esto aportaría al cliente, es la posibilidad de comenzar a planear su viaje desde 
la el portal, sin necesidad de acudir a otras páginas para ello, es decir, ofrece 
mayor comodidad al usuario (all in one). Por otro lado, el portal turístico puede 
beneficiarse de las ventas realizadas a través de este, obteniendo beneficios 
para invertir en la mejora de la página. 
El motor de reservas será útil para el usuario siempre y cuando funcione 
correctamente y de forma sencilla. En el portal de Madrid hay una serie de 
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errores e inconvenientes que hacen que pierda parte de su utilidad. A 
continuación se comentaran algunos de ellos. 
En el caso de la pestaña de los “Tours y visitas” para adquirir la tarjeta 
turística de la Ciudad, el botón “comprar” nos remite a una nueva página 
www.neoexperience.es y por analogía nos muestra la página en inglés aun 
habiendo preseleccionado otro idioma desde la página de inicio del portal, es 
decir, no ofrece al usuario la posibilidad de efectuar la compra sin salir del 
portal; aunque si es importante señalar que la página a la que se redirecciona 
el usuario tiene la posibilidad de escoger entre siete idiomas, por lo que no 
supondrá un problema para este seguir navegando. 
Si seleccionamos algún idioma desde la página de inicio e intentamos hacer 
uso del motor de reservas de restaurantes, nos encontramos con el problema 
que las características deseadas para el estos no están traducidas al idioma 
preseleccionado, es decir, si el usuario que navegue en el idioma ruso quiere 
seleccionar algún tipo de cocina en especial, no podrá hacerlo o le supondrá un 
esfuerzo adicional. 
En el caso de los seleccionar algún vuelo a través del motor de búsqueda, el 
usuario es redireccionado a la página de vuelos www.rumbo.es. Esto también 
resulta poco útil, ya que la página de rumbo solo está disponible en español. 
Además de estos problemas, se puede notar que hay problemas con la 
estructura de la información2. Por ejemplo, si pinchamos en alguno de los 
contenidos de la página, por ejemplo “Guías”, y luego accedemos a la parte 
que nos habla sobre los transportes en la ciudad, al cambiar el idioma para leer 
el texto, el usuario es remitido a la página de inicio, por lo que debemos volver 
a repetir los pasos para acceder nuevamente al contenido deseado. 
Los aspectos positivos que posee la página es que el uso de las imágenes que 
hacen más intuitiva la navegación por el contenido. En el enlace “Guías” reúne 
toda la información de interés que puede necesitar el turista al viajar al destino: 
información sobre transporte (tipos, horarios, abonos en transporte etc.), 
diferentes guías temáticas y en función de los días que el turista planea estar 
en el destino, lugares donde puede encontrar zonas de internet gratuito y 
mucha más información de utilidad en un viaje. La forma de presentación del 





                                            
2
 La forma de la que se agrupa la información, los modos en que se puede navegar en dichos contenidos así como la 
terminología empleada dentro del sistema (Maciá, 2013) 
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Figura 6. Contenido del enlace Web “Guías” en el portal turístico de Madrid. Fuente: www.turismomadrid.es 
 
4.2.3. Accesibilidad 
Para medir la accesibilidad en el portal de la Comunidad de Madrid se 
han analizado los mismos parámetros que en el caso del portal de la ciudad de 
Málaga.  
El portal de Madrid tiene un ancho fijo, es decir no se adapta a la ventana del 
navegador, sino que mantiene su tamaño original. En el caso de que 
querremos disminuir el tamaño de la ventana de nuestro navegador, estaremos 
obligados a realizar incomodos desplazamientos horizontales para ver el 
contenido. 
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Al acceder al portal del móvil, este tampoco se adapta a las medidas de su 
pantalla, sino que la página se visualiza de forma completa en un tamaño 
reducido, dificultando la navegación. 
4.2.4. Idiomas 
El usuario tiene la posibilidad de escoger entre ocho idiomas: japonés, 
español, inglés, portugués, francés, alemán, italiano y ruso. 
Para la elección de idiomas a incorporar en la página se tiene que tener en 
cuenta la procedencia de los turistas que llegan al destino. Según el Informe de 
Coyuntura Turística del Año 2012 del Centro de Inteligencia Turística los 
mercados emisores más importantes para Madrid son: EEUU, Italia, Reino 
Unido, Francia, Alemania, Portugal, Brasil, Japón, Argentina, México, Rusia, 
Holanda y China (Centro de Inteligencia Turística, 2013) 
A diferencia del portal turístico de Málaga, el portal de Madrid no tiene la 
posibilidad de elegir el idioma chino, aunque se trata de un mercado importante 
para la ciudad, en especial por las compras realizadas ahí. El informe de la 
consultora de shopping Global Blue (2013 citado en García, 2013) afirma que 
Madrid se lleva el 31% de las compras de los turistas extracomunitarios, siendo 
el consumidor procedente de China muy representativo, de ahí la importancia 
de la incorporación del idioma. 
Al igual que en el portal de Málaga, la información en otros idiomas se 
infravalora, es decir, se reduce notablemente e incluso en algunos enlaces 
carece de información alguna. Los eventos próximos del carrusel por ejemplo, 
solo se visualizan en idioma español, al seleccionar cualquier otro idioma en su 
lugar encontramos información sobre tapas, la vida nocturna de Madrid, Puerta 
Sol, etc. 
Como se indicó en el apartado de usabilidad, hay partes del contenido que no 
están traducidas o aparece contenido en dos idiomas al mismo tiempo, como 
por ejemplo, si seleccionamos el idioma ruso en la página aparece información 
en portugués. 
En general la página está enfocada a un usuario hispanohablante, ya que no 
resulta difícil navegar por ella con buen dominio de español, además las 
imágenes hacen el proceso más fácil e intuitivo. Pero al seleccionar otro idioma 
nos encontramos pequeños inconvenientes que dificultan la navegación por 
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4.3. GIJÓN 
La tercera página objeto de este análisis es la de la ciudad de Gijón 
www.gijon.info. “Site temático del Ayuntamiento de Gijón dedicado a la 
información turística de la ciudad: donde dormir, comer, zonas de compras y 
actividades lúdicas” (Google, 2014). 
Sociedad Mixta de Turismo de Gijón S.A “pionera en establecer mecanismos 
de cooperación público-privada, se crea noviembre de 1993 como uno de los 
objetivos demandados desde la mesa de turismo nacida del Plan Estratégico 
de Gijón 1991/1999, encargándose no solo de la promoción turística de la 
ciudad sino también del área de festejos” (Antecedentes SMT, 2014). 
El 60 por ciento de las acciones de esta sociedad mixta pertenece al 
Ayuntamiento de Gijón, un 20 por ciento a la Cámara de Comercio Ind. y 
Navegación de Gijón el resto repartido entre la Unión Hotelera del Ppdo. de 
Asturias, Asos. Empresarial de Hostelería de Gijón, Carreño y Villaviciosa y la 
Unión de Comerciantes de Gijón a 6,67 por ciento cada uno (Antecedentes 
SMT, 2014). 
La colaboración de los organismos públicos con los privados es fundamental en 
el sector turístico. A diferencia de otros sectores, en la industria turística 
intervienen muchas empresas que en su conjunto están encargadas de 
satisfacer las necesidades de los clientes. Los portales turísticos, como medio 
de promoción, son la plataforma idónea para la interacción de entes, tanto 
públicos como privados. En el caso de Málaga, según los datos que exponen 
en su página se trata de una iniciativa del Área de Turismo de Excmo., 
Ayuntamiento de Málaga y la Universidad de Málaga (Observatorio Turístico, 
2014), es decir, en su gestión se realiza solo por organizaciones públicas. Esto 
en consecuencia puede dificultar el trabajo a la hora de ofrecer información, ya 
que sin una constante interacción esta puede desactualizarse lo que en 
consecuencia perjudica a las dos partes. 
4.3.1. Atractivo visual 
Nos encontramos ante una página web de diseño muy sencillo. Para el 
fondo de la página se han utilizado dos fotografías que van cambiando cada 
ocho segundos aproximadamente. En la primera aparece la Iglesia de San 
Pedro en la costa de la ciudad y en la segunda vemos un fragmento del Jardín 
Botánico Atlántico. 
En el diseño de la página se utilizan varios colores como son el morado, 
naranja, verde y azul. Predominan los dos últimos, para corresponder a los 
tonos de las dos imágenes elegidas para el fondo.  
Los colores no son excesivamente llamativos y resultan agradables a la vista 
del usuario. El uso de varios colores da un carácter más alegre a la página. 
La fuente utilizada es muy clara y su tamaño es adecuado para una lectura sin 
dificultad. En la figura 7 se puede ver la portada del portal en español. 
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Figura 7. Portada del portal turístico de Gijón en español. (04/06/2014). Fuente: www.gijon.info 
 
4.3.2. Usabilidad 
Como en los dos casos anteriores, esta página también presenta la 
información en forma de pirámide invertida. En el primer plano nos aparecen 5 
enlaces web: “Descubre”, “Disfruta”, “Saborea”, “Planifica tu viaje”, “Gijón 
práctico”. La incorporación de pequeñas imágenes junto a cada uno de estos 
aparatados ayudara al usuario a buscar de forma más intuitiva el contenido que 
desea, como por ejemplo el tenedor y la cuchara que el usuario puede asociar 
a la gastronomía, restaurantes, etc. 
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Al acercar el cursor a cada pestaña aparecen pequeños desplegables con 7 
enlaces como máximo en cada una, lo que resulta muy cómodo, ya que cuando 
tenemos mucho contenido en un desplegable da sensación de desorden.  
Uno de los inconvenientes de los portales anteriores, era la falta o escases de 
información cuando cambiamos el idioma. En el caso del portal de Gijón la 
problemática que tiene, es que al cambiar del idioma nos redirecciona a otra 
página totalmente distinta, como se puede ver en la figura 9. 
En esta nueva página vemos una estructura distinta a la original en español. La 
información de no se presenta en forma de pirámide invertida sino que está 
más dispersa. En la parte central aparecen eventos que se van a producir y 
otras noticias del sector turístico. Al final de la página aparecen enlaces con 
pequeñas imágenes para acceder a información como “Callejero de Gijón”, 
“Teatro”, “Planea tu viaje”, “Gijón-Bici”, “Acuario”. Justo debajo de estos, vemos 
otros seis enlaces con imágenes y siguientes títulos: “Gijón Jóvenes”, “Gijón 
Igualdad”, “Gijón Mayor”, “Gijón Inmigrante”, “Gijón Infantil” y “Gijón Accesible”. 
La información no está bien estructurada por orden de importancia y a primera 
vista da sensación de estar ante una página de noticias, ya que estas suelen 
tener un aspecto muy similar. Sería más idóneo que los enlaces enumerados 
anteriormente aparecieran en la parte superior de la portada y no al final. 
La información sobre la ciudad, el alojamiento, gastronomía, lugares de interés 
turístico se encuentra en una pequeña pestaña en la parte superior de la 
página, como se puede apreciar en la figura 8.  
Figura 8.Fragmento del portal turístico de Gijón en inglés. (04/06/2014). Fuente: en.turismo.gijon.es 
 
El contenido de esta pestaña es muy diverso. Engloba cultura, gastronomía, 
alojamiento, cocina típica de Gijón, deportes etc. A la hora de analizarlo, se 
puede comprobar que hay secciones que no están traducidas. Por ejemplo, al 
escoger inglés y navegar siguiendo la siguiente cadena de enlaces - About 
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Gijón > Culture > Museums, nos encontramos ante una lista de 14 museos. Al 
pinchar sobre estos nos remite a una página en español, sin posibilidad de 
escoger otro idioma.  
Esta clase de inconvenientes hace que el usuario pierda interés de navegar por 
la página, debido a la constante necesidad de cambiar el idioma para acceder a 
la información que busca. 
A pesar de estos aspectos un tanto negativos para la usabilidad de la página, 
esta ofrece contenidos muy valiosos que no aparecen en los portales de 
Málaga y Madrid. Por ejemplo, si seleccionamos el idioma ingles y pinchamos 
en “Time for shopping” (Tiempo de compras), encontraremos un pequeño mapa 
que nos muestra las principales calles comerciales de la ciudad, además de 40 
nombres de comercios que se puedan encontrar. Esto puede resultar muy útil 
para los visitantes amantes de las compras. 
Ofrece además información sobre circuitos en un autobús turístico. En el caso 
de Málaga, solo ofrece información sobre la existencia de este medio de 
transporte y los lugares de la ciudad que recorre. En cambio en la página de 
Gijón hay información sobre precios, horarios, descuentos, etc. 
Al igual que el portal de Madrid, posee un motor de reservas para alojamiento, 
actividades, coches, vuelos, restaurantes, vacaciones. Es necesario señalar 
que a diferencia del portal madrileño, este solo está disponible accediendo a 
tres enlaces diferentes: Tourism > Savouting Gijón > Gastronomic events; es 
decir, solo lo podrán descubrir aquellos que busquen eventos gastronómicos 
que tendrán lugar en la ciudad. El motor no cumple correctamente su función 
ya que tras numerosos intentos de búsqueda, no se ha podido realiza ninguna 
reserva de servicios por un error en la página. 
El último aspecto interesante a destacar es la presencia de un cuestionario 
dirigido a los usuarios, para que puedan valorar la web. La existencia de este 
cuestionario da a entender que la organización se preocupa por mejorar la 
calidad del portal, mediante optimización basada en la opinión de los propios 
usuarios. Como sabemos, una de las características de los Millennials es 
compartir sus opiniones con el fin de mejorar el producto o servicio. Por esta 
razón es fundamental darles espacio para que valoren el contenido, teniendo 
en cuenta que no supone ningún gasto para la organización. En el anexo 1 del 
apéndice se puede ver el contenido del cuestionario. 
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Figura 9.Portada del portal turístico de Gijón en inglés. (04/06/2014). Fuente: en.turismo.gijon.es 
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4.3.3. Accesibilidad 
Al igual que en el portal de Madrid, el ancho de la página es fijo, lo que 
provoca aparición de espacios vacíos por los laterales, a la hora de visualizarla 
en una pantalla moderna o con mayor resolución. 
Si el turista decide hacer uso del portal mediante un teléfono móvil, esta se 
verá de forma muy diferente a como la percibimos a través de la pantalla de un 
ordenador. En la figura 10 se pueden observar varios fragmentos de la portada 
visualizada desde la pantalla de un teléfono móvil. 
  
 
Figura 10. Fragmentos de portal turístico de Gijón visualizado en la pantalla de un móvil. (18/06/2014) Fuente: 
en.turismo.gijon.es 
  
Como se observa, el diseño es muy diferente en comparación con la portada 
vista desde la pantalla de la figura 7. Esta más bien recuerda el diseño de la 
página web en inglés, que aparece en la figura 9. El portal contempla la 
posibilidad de visualización en la pantalla del dispositivo, pero visto así, este 
pierde su atractivo, ya que casi todo el contenido aparece en formato de texto. 
Una buena idea sería incorporar pequeños iconos, que hagan del proceso de 
navegación mucho más sencillo para el usuario. 
4.3.4. Idiomas 
Los idiomas disponibles en este portal son: español, inglés, alemán, 
italiano, francés, portugués y asturiano. 
Como se ha visto en el apartado anterior sobre la usabilidad, el portal tiene una 
serie de inconvenientes a la hora de cambiar el idioma, en otras palabras, la 
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página web está enfocada a la comodidad de un cliente nacional más que 
internacional. Esto no es fruto de la casualidad; según los datos del informe 
sobre el Turismo en Gijón en 2012 del Sistema de Información Turística de 
Asturias el turismo nacional representa el 88,3 por ciento mientras que el 
turismo extranjero representa tan solo el 11,2 por ciento (SITA, 2013). Para 
comparar, en Málaga para el mismo año los turistas nacionales representaban 
el 43,2 por ciento (Observatorio turístico de Málaga, 2013). Aunque en el caso 
de esta ultima el elevado porcentaje de turistas nacionales (38,6 por ciento) 
proceden de la propia Andalucía, pero a pesar de esto Málaga tiene un 
porcentaje considerablemente menor de esta clase de turistas que Gijón. 
Dentro del 11,2 por ciento de los turistas de procedencia extranjera los 
principales países son: Francia 13,4 por ciento, Bélgica 13,1 por ciento, Reino 
Unido 12,9 por ciento. A más distancia les sigue Estados Unidos con un 5,5 por 
ciento, Argentina con un 5,4 por ciento y México con un 2,3 por ciento; estos 
seis países representan el 52,6 por ciento de los turistas extranjeros (SITA, 
2013). 
A pesar de que la cuota de estos turistas no es muy representativa, el portal no 
debe renunciar a dar una información de calidad y de forma cómoda a estos 
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4.4. RONDA 
El portal de ronda es el último sitio web objeto de análisis. Esta página 
turística al igual que las anteriores posee una serie de características 
diferenciadoras del resto de la página. A continuación pasaremos al análisis 
para determinar sus aspectos diferenciadores.  
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4.4.1. Atractivo visual 
El portal turístico de Ronda tiene el diseño más simple que el de los 
otros tres portales objeto de análisis y parece tener un diseño más antiguo. En 
la página predomina el color blanco pero los colores llamativos de las pestañas 
e isotipo le dan un toque alegre. En la figura 11 se puede ver la portada de la 
página web. 
Como decoración se han utilizado dos animaciones. La primera se encuentra 
en la parte superior, esta tiene varias imágenes que nos muestran diferentes 
imágenes que hacen un recorrido por los principales atractivos de Ronda: el 
puente del río Tajo, descenso de cañones, centro de congresos, plaza de toros, 
la Serranía de Ronda y vinos locales. Las imágenes no son enlaces para 
acceder a información adicional, sino que tienen un fin decorativo. 
La segunda animación está dedicada original isotipo de la ciudad y sus 
componentes que se pueden apreciar en la figura 12. 
 
 
Figura 12. Isotipo y sus partes del portal turístico de Ronda. (17/06/2014). Fuente: www.turismoderonda.es 
 
En la portada aparece publicidad de empresas como Circuito Ascari, vinos del 
lugar, destinos como la ciudad de Cuenca y otros eventos de interés turístico. 
El portal se utiliza como una herramienta de promoción para empresas y otras 
organizaciones públicas. La cantidad de imágenes publicitarias no es excesiva, 
por lo que no resulta molesta su presencia. 
El portal de Málaga, a diferencia del anterior, no destina espacio en su portada 
para promocionar otras empresas, sino que se centra mayormente en recursos 
culturales y eventos, renunciando de esta manera a la obtención de beneficios 
por medio de la publicidad. 
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4.4.2. Usabilidad 
El simple diseño de la página hace que la navegación por esta sea muy 
fácil. Todo el contenido importante para el turista se encuentra en las seis 
pestañas en la parte superior de la página: “Información básica”, “Patrimonio 
cultural”, “Naturaleza”, Enología y gastronomía”, “Reuniones” y “Área 
Profesional”, esta última solo está disponible en español. 
La información que presenta en el portal turístico resulta es muy práctica para 
el turista que decida planificar su viaje y decide hacerlos a través de esta 
página. A continuación se presentaran algunos ejemplos de ello. 
En primer lugar hay que mencionar la información del enlace “Como llegar”, 
este se encuentra en la pestaña de “Información básica”. Al acceder a esta nos 
encontramos con un mapa que nos enseña donde está localizado el pueblo y a 
la derecha de este los diferentes medios de transporte con los que podíamos 
llegar. De todos ellos merecen especial atención los transportes públicos, 
trenes y autobuses; pulsando sobre ellos nos encontramos documentos 
actualizados con los horarios y precios de los autobuses y trenes de destinos 
cercanos. Esto puede resultar muy cómodo para el turista que planea visitar 
Ronda desde otra ciudad o realizar un pequeño circuito por los pueblos de 
alrededor. Las demás páginas objeto del análisis carecen de esta información. 
En parte esto puede explicarse por la dimensión de la ciudad y los flujos de 
personas que recibe diariamente, pero independientemente de esto, puede 
resultar útil que se incluya esta clase de información para los destinos más 
cercanos. En el caso de Málaga estos destinos podrían ser: Sevilla, Córdoba, 
Granada, Ronda, Marbella etc. Esta información puede ser de gran utilidad 
para los turistas que quieran hacer una excursión a otra ciudad durante su 
estancia. Además es importante destacar que los documentos están 
disponibles en inglés y español. 
El segundo apartado que merece especial atención es “Dónde alojarse”, en él 
nos encontramos con una lista con diferentes tipos de alojamiento disponibles. 
Un aspecto que llama la atención es su clasificación, en función de si poseen o 
no un certificado de calidad. Es un aspecto muy positivo, ya que el portal pone 
en valor la calidad de alojamiento en Ronda, lo que resulta muy beneficioso 
para los hoteles, otorgándole más prestigio; a su vez es un valor añadido para 
el cliente y puede llegar a ser una razón de peso a la hora de elegir un hotel de 
la misma categoría. 
Otro apartado de interés es el de “Monumentos” que se encuentra en la 
pestaña “Patrimonio Cultural” de la página principal. Este presenta una lista de 
los monumentos que se pueden visitar en la ciudad. Cada uno de ellos tiene un 
breve texto informativo y una serie de imágenes. Un aspecto importante a 
destacar es que a diferencia de otros portales analizados estos incluyen 
información sobre el horario y los precios de entrada. La extensión de la 
información es la misma tanto en inglés como en español. 
El último punto a destacar es el enoturismo. El portal de Ronda dedica una 
sección aparte para el vino en el que incluye una breve historia del vino de 
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Ronda, enlace para acceder a la página de “Ruta vinos y bodegas Serranía de 
Ronda” (disponible en inglés) donde el turista puede ampliar su información e 
incluso adquirir botellas de vino.  
El portal de Málaga no pone en valor este recurso tan importante, solo dedica 
un pequeño texto informativo como parte del apartado sobre la gastronomía. La 
importancia histórica y cultural que tiene el vino para la ciudad de Málaga, hace 
que merezca estar en una sección aparte, en la que el turista pueda encontrar 
información sobre la historia, la variedad de productos vitivinícolas, así como 
lugares en donde pueden degustarlos y/o adquirirlos. Como parte de este se 
puede incluir información sobre el Museo del vino de Málaga, que posee una 
amplia bodega de vinos a disposición de sus visitantes.  
4.4.3. Accesibilidad 
La página de Ronda tiene un ancho fijo. Si accedemos a esta con una 
pantalla de 17 pulgadas y una resolución de 1024x768 pixeles, la página 
ocupara todo el espacio disponible. En cambio, si la pantalla tiene 19 pulgadas 
y 1920x1080 pixeles, la página se visualizara con dos espacios en blanco por 
los laterales. El problema de este ancho fijo es que el contenido se vuelve más 
pequeño de tamaño, en especial las fuentes de los textos. Aunque en este 
trabajo nos centramos en la promoción hacia un turista joven, la web es un 
medio cada vez más generalizado entre las personas mayores, que pueden 
tener dificultades de percepción visual, lo que les dificultara la exploración del 
contenido del sitio web. 
En el móvil la página se visualiza de la misma forma que en la pantalla del 
ordenador, es decir, no está adaptada para su uso desde un dispositivo móvil. 
4.4.4. Idiomas 
La página está disponible en cuatro idiomas: español, inglés, alemán y 
chino. Tras hacer la comparación de los contenidos en español e inglés, la de 
Ronda es la que presenta la información más extensa y completa de todos los 
portales analizados. 
El Observatorio Turístico de la Ciudad de Ronda (2013) pone a disposición de 
los usuarios informes anuales y mensuales de la utilización de la página web. 
Uno de los apartados de este informe estudia el país de procedencia y el 
idioma de los usuarios de la página. En este se puede observar que más de la 
mitad de los turistas que visita Ronda habla español, el segundo grupo por 
importancia es el inglés con un poco más del 19 por ciento y a mucha distancia 
le sigue el alemán con un 4,2 por ciento y el francés con 2,1 por ciento. Como 
se pudo comprobar, el idioma de los portales está enfocado a estos tres 
mercados principalmente.  
Respecto a la procedencia de turistas que visitan la ciudad, tenemos como 
referencia el último informe de la Oficina Municipal de Turismo de Ronda 
(2009). En este se puede observar que el casi la mitad de las vistas son 
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nacionales, siendo los cinco mercados más importantes de procedencia 
extranjera el de Francia (8,5 por ciento), Reino Unido (8,0 por ciento), Alemania 
(7,3 por ciento), EEUU (4,3 por ciento) y Holanda (3,7 por ciento). El resto de 
los países no supera el 3 por ciento del total.  
Como podemos observar, los 5 idiomas más importantes para este destino son 
español, inglés, alemán, francés y holandés, por lo que sería positivo incorporar 
estos otros idiomas al portal, para la comodidad de sus usuarios 
Además de la procedencia de los turistas este informe incluye otra serie de 
información de interés sobre la página web, como por ejemplo la cantidad de 
información descargada o el contenido más visitado. 
El Observatorio Turístico de Málaga no tiene a disposición de los usuarios esta 
clase de información, pero serie muy interesante conocer cómo ha cambiado el 
comportamiento de los usuarios con la nueva versión del portal. Con tal fin se 
envió un pequeño cuestionario, disponible en el anexo 2 del apéndice, con el 
fin de averiguar cierta información sobre las visitas al portal (la petición aún no 
ha sido atendida). Asimismo en el anexo 3 del apéndice se pueden consultar 
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CAPÍTULO 5 CONCLUSIONES 
En la ciudad de Málaga los turistas jóvenes tienen un especial 
protagonismo, ya que cuatro de cada diez turistas que visitan el destino tienen 
entre 16 a 35 años. Aunque no se trata de un segmento de mercado en 
concreto, ya que está compuesto por personas con estilos de vida y gustos 
muy diferentes, estos poseen ciertas similitudes que los une bajo la 
denominación de Millenials.  
Las redes sociales son el componente esencial en las vidas de estos jóvenes, 
las utilizan para conocer las opiniones de otros y compartir sus propias 
experiencias; se caracterizan por ser unos consumidores exigentes que saben 
lo que quieren; viven en un mundo globalizado y se sienten parte activa de 
este. 
El nuevo estilo de vida sumamente vinculado a internet, hace que este sea el 
medio más idóneo para dirigirse a ellos, en especial en el sector turístico. 
Teniendo en cuenta que seis de cada diez turistas que viajaron a España 
usaron el internet para la búsqueda de información y planificación del viaje. 
Aprovechando esta creciente importancia las organizaciones públicas buscan 
captar a este grupo de consumidores, ya que a diferencia de otros es el que 
posee mayor resistencia a la crisis y a las catástrofes naturales, además de ser 
el grupo de turistas que más ha crecido en los últimos años.  
Una de las herramientas de promoción más utilizadas por los entes públicos 
son los portales turísticos. Estos permiten unificar y organizar gran cantidad de 
oferta turística en un mismo sitio, con el fin de satisfacer la necesidad de 
información del visitante y prepararlo para el entorno que le espera. 
Para cumplir su finalidad el portal turístico debe tener en cuenta una serie de 
aspectos clave a la hora de diseñar y/o gestionar esta herramienta, estos son: 
 Atractivo visual: la presentación, los colores, fuente, imágenes etc., 
estos son responsables directos de la primera impresión del sitio web 
que condicionara su interés por seguir utilizando la página. 
 Usabilidad: responde por la facilidad con la que el usuario puede 
navegar por la página y encontrar la información necesaria.  
 Accesibilidad: es el factor que asegura un fácil acceso a la página 
independientemente del tipo de software, hardware, localización, 
capacidades del usuario etc. 
 Idiomas: es un factor indispensable para las páginas web turísticas, ya 
que están enfocadas a un público muy amplio de diferentes países con 
diferentes idiomas. 
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Tras haber analizado estos aspectos en los portales turísticos de Málaga, 
Madrid, Gijón y Ronda se ha podido encontrar propuestas de mejoras. A 
continuación se expondrán algunas de ellas, haciendo especial referencia al 
portal turístico de Málaga. 
Se ha podido comprobar que todos los portales turístico objeto de análisis 
cuidan su aspecto visual. En las cuatro páginas los colores utilizados son muy 
alegres, la fuente de los textos es muy clara por lo que no dificulta su lectura; 
las imágenes utilizadas son muy adecuadas para caracterizar el destino.  
En el caso de Málaga, la nueva versión presenta grandes cambios en cuanto a 
su presentación. La página principal se ha vuelto más llamativa y un aspecto 
más moderno. La imagen de fondo con el cielo despejado y el mar es una 
buena elección, ya que transmite esta característica tan positiva de la ciudad. 
En cuanto a la usabilidad y utilidad de la información, se ha comprobado 
que cada portal presenta diversos inconvenientes en el proceso de información 
al usuario.  
El primer aspecto hay que destacar son los idiomas ya que estos responden 
por la usabilidad del portal para los usuarios que no tengan dominio de 
español. Tres de los cuatro portales presentan serios problemas en la 
presentación del contenido en otros idiomas. En el portal de Málaga por 
ejemplo, hay secciones en los que se puede apreciar una importante reducción 
de contenido si comparamos el ruso o el inglés con el español.  
El portal de Madrid así como en el de Málaga carece de información sobre los 
eventos próximos en otros idiomas. Este es un aspecto realmente interesante 
de incorporar ya que a diferencia de los atractivos culturales permanentes, 
como son los monumentos o museos, los eventos temporales ofrecen un valor 
añadido al destino y puede ser la razón de peso para volver a visitar el lugar. 
En el caso contrario, tras haber recorrido los lugares más importantes, el 
visitante pierde interés por volver a visitar el lugar una vez más.  
En el portal de Gijón por ejemplo, el problema más destacado a la hora de 
cambiar el idioma es el redireccionamieto a otra página totalmente distinta. 
Además muchos de los enlaces disponibles llevaban a secciones en los que la 
información solo estaba disponible en español. 
Entre todos los portales analizados el más completo en cuanto a la extensión 
de contenido y la utilidad de la información es el portal de Ronda. Este dispone 
información muy valiosa sobre medios de transporte para llegar a la ciudad, 
precios, horario de los monumentos e información muy detallada sobre estos 
en los idiomas disponibles. A diferencia del anterior, en el portal de Málaga la 
información sobre los transportes públicos, museos y monumentos en la ciudad 
es muy escasa en especial en otros idiomas. Para poder ampliar el contenido 
los usuarios disponen de enlaces para acceder a otras páginas muchas de las 
cuales solo están disponibles en un idiomas, por lo que no son de utilidad para 
un usuario extranjero. 
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Posiblemente esta clase de inconvenientes a la hora de presentar la 
información en otras lenguas es fruto de la menor importancia que poseen los 
mercados extranjeros. Según los datos estadísticos el turista nacional tiene un 
gran peso en estos destinos e incluso supera sustancialmente al turista 
extranjero en algunos casos. Es una idea muy incorrecta subestimar la 
información en otros idiomas, teniendo en cuenta la importancia que juega el 
portal turístico de cara al turista extranjero siendo la imagen oficial del destino. 
Respecto a la accesibilidad en los cuatro portales objeto de estudio se pudo 
comprobar que solo la web de Málaga posee un ancho variable, lo que permite 
que se adapte tanto a las pantallas con bajar y alta resolución. Además es la 
única que ofrece la posibilidad de acceder cómodamente a esta desde un 
dispositivo móvil, es un aspecto muy importante, ya que los ordenadores 
convencionales y los portátiles ya ocupan el segundo plano a la hora de 
navegar por internet, en especial entre los turistas jóvenes. Por esta razón los 
portales deben estudiar la posibilidad de adaptar sus páginas a su uso a través 
de estos dispositivos. 
Se ha podido comprobar que los idiomas disponibles en el portal están en 
función de la importancia que tienen o van adquiriendo diferentes mercados 
extranjeros en el destino. La incorporación del chino y ruso a la nueva versión 
del portal de Málaga es un aspecto muy positivo ya que son mercados con gran 
potencialidad y su gasto medio es bastante elevado. 
El portal turístico es el medio idóneo para ofrecer a los turistas de diferente 
procedencia una información más personalizada, acorde a lo que estos buscan 
en el destino. En el caso de los dos mercados antes mencionados uno de los 
motivos para viajar a España son las compras. A nivel nacional los chinos y los 
rusos gastan de media en compras 1.449 y 682 de euros respectivamente. 
Sería una buena idea aprovechar la página de Málaga para ofrecer una lista 
detallada de marcas que puede encontrar en la ciudad, así como otros sitios de 
interés en donde estos puedan disfrutar de espectáculos de flamenco o 
degustar la exquisita gastronomía del lugar, que tanto reclamo tiene entre estos 
turistas. 
Se recomienda que las páginas web turísticas en especial la de Málaga den 
mayor importancia a la publicidad y venta directa a través de este, tal y como 
hace el portal de Madrid con la ayuda de motores de reserva para alojamiento, 
restaurantes y otros servicios turísticos. Incorporar ciertos iconos publicitarios 
y/o motores de reserva de servicios en la página, puede ayudar a adquirir 
ingresos en beneficio de nuevos proyectos y mejoras.  
Los portales turísticos requieren constante trabajo en busca de nuevas 
soluciones que respondan a la demanda de sus usuarios. Por esta razón es 
necesario que el grupo de gestión de los portales turísticos realice un constante 
seguimiento del comportamiento de los usuarios en la página, con el fin de 
determinar que el contenido puesto a disposición sea útil y merezca formar 
parte de esta. 
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Como se ha visto los Millenials son un segmento de consumidores a los que les 
gusta opinar sobre las experiencias vividas en diferentes ámbitos. Por ello es 
imprescindible que el portal les ofrezca algún test de evaluación, como por 
ejemplo el portal de Gijón que ofrece una encuesta de satisfacción o el de 
Ronda que ofrece un informe público con información muy valiosa sobre las 
visitas a la página web y las secciones más visitadas. 
En conclusión, los portales turísticos son una herramienta muy poderosa para 
la promoción del destino. El abanico de posibilidad que ofrece lo convierten en 
el medio más idóneo para captar a turistas de todo el mundo. Pero se ha 
podido comprobar que existen algunas deficiencias que pueden provocar que 
el usuario pierda de interés por seguir utilizando la página, sin posibilidad de 
conocer la gran cantidad de atractivos que el destino le puede ofrecer. Por ello 
las organizaciones públicas de la mano con las empresas privadas deben 
trabajar constantemente en ofrecer la mejor información de un modo sencillo y 
esforzarse en entender mejor a sus usuarios, con el fin de que el turista pueda 
vivir una experiencia inolvidable desde que accede por primera vez al portal 
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APENDICE 
Anexo 1. Cuestionario del portal Turístico de Gijón. 
 
 
¿Cómo ha conocido la página Web de InfoGijón? 
  
o Desde un enlace de otra página Web  
o Medios de comunicación masiva (televisión, radio, impresos)  
o Otra persona  
o Otros  
o Un buscador (Yahoo, Google, Altavista, etc)  
o Un módulo de información de InfoGijón  
o Otros 
 




o Bien  
o Mal  
o Muy bien  
o Muy mal  
o Regular  
 
Calidad de información 
  
o Bien  
o Mal  
o Muy bien  
o Muy mal  
o Regular  
 
Localización de la información 
  
o Bien  
o Mal  
o Muy bien  
o Muy mal  
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Diseño (imágenes, tipografía, distribución) 
  
o Bien  
o Mal  
o Muy bien  
o Muy mal  
o Regular  
Esquema de navegación 
  
o Bien  
o Mal  
o Muy bien  
o Muy mal  




o Bien  
o Mal  
o Muy bien  
o Muy mal  
o Regular  
 
¿Qué información ha estado buscando? 
  
o Actividades festivas  
o Alojamientos  
o Callejero  
o Comercios  
o Comunicaciones  
o Espectáculos musicales y teatrales  
o Monumentos  
o Museos  
o Naturaleza  
o Otros  
o Playas  
o Restaurantes  
o Rutas verdes  
o Transporte público  
 
¿De qué apartado hubiera deseado recibir más información? 
  
o Actividades festivas  
o Alojamientos  
o Callejero  
o Comercios  
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o Comunicaciones  
o Espectáculos musicales y teatrales  
o Está bien así  
o Monumentos  
o Museos  
o Naturaleza  
o Ninguno  
o Otros  
o Playas  
o Restaurantes  
o Rutas verdes  
o Transporte público  
 
¿Volverías a visitar esta página? 
  
o Probablemente no  
o Probablemente sí  
o Seguro que no  
o Seguro que sí 
  
¿La recomendarías a un amigo? 
  
o No  
o Sí  
 




o 65 o más años  
o De 20 a 30 años  
o De 31 a 49 años  
o De 50 a 64 años  
o Menor de 20 años  
Sexo 
  
o Hombre  
o Mujer  
 
Lugar de residencia 
  
o España  
o Extranjero  
o Gijón  
o Resto de Asturias  
Estudios 
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o Diplomado  
o Licenciado  
o Primarios (EGB/ESO)  
o Secundarios (BUP/Bachiller)  




o Ama de casa  
o Desempleado  
o Estudiante  
o Jubilado o pensionista  
o Trabajador por cuenta ajena  
o Trabajador por cuenta propia  
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Anexo 2. Preguntas para el Observatorio de Turismo 
1. Realizan seguimiento de la utilización del portal turístico 
www.malagaturismo.com. Con qué frecuencia mensual, semanal etc. 
2. Que método utilizan para hacer este estudio: encuestas a clientes, 
observación, etc. 
3. Si realiza algún seguimiento de las visitas a la página qué aspectos tiene 
en cuenta, por ejemplo: 
 Promedio diarios 
 Duración media en la página 
 Porcentaje de visitas nuevas 
 Cantidad de información descargada 
 Buscador empleado 
 Procedencia del usuario 
 Idiomas de los visitantes 
 Acceso a través del dispositivo móvil 
 
4. Ha aumentado considerablemente el número de visitas a la página con 
la apertura del nuevo portal (21/01/2014). ¿En qué porcentaje 
aproximadamente? 
5. Ha aumentado el número de visitas de Rusia y China con la 
incorporación de dos nuevos idiomas. 
6. Se analizan las secciones más visitadas en función de la procedencia de 
los usuarios: Compras, Fiesta, Gastronomía, Semana Santa, Playa etc. 
Podría poner un ejemplo de las secciones más visitadas de los usuarios 
















FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 
 
Un análisis de la oferta turística en la ciudad de Málaga para el turismo joven: nuevas tendencias de consumo   53 
Anexo 3. Correos electrónicos para el Observatorio Turístico de Málaga 
09/06/2014 




Mi nombre es Alina, soy estudiante de la Facultad de Turismo de la Universidad 
de Málaga. Me dirijo a vosotros para preguntar si sería posible haceros una 
serie de preguntas referente al nuevo Portal Turístico de la ciudad de Málaga 
inaugurado el 21 de enero de 2014, ya que este es objeto de análisis en mi 
Trabajo de Fin de Carrera y me gustaría saber si existe la posibilidad de 
concertar una cita para tal fin, de no ser posible hacer una visita presencial 
poder hacer estas preguntas mediante un correo electrónico. 








Hemos recibido su petición y ya ha sido trasladada al Departamento de 







De: Alina Dyma 
Para: turimkt02@malaga.eu 
 
Hola Alina,  
 
Pásanos por email las preguntas y si son pocas y se pueden contestar 
brevemente te podré atender. Actualmente andamos muy liados con diferentes 
trabajos en el campo online.  
 
Gracias por todo. 
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12/06/2014 
De: Alina Dyma 
Para: turimkt02@malaga.eu 
Buenos días 
Agradezco vuestro interés y me alegra de que hayáis respondido a mi petición. 
Os adjunto las preguntas en este correo. Así mismo me gustaría introduciros al 
tema de mi Trabajo de Fin de Grado, se trata de un análisis de las la oferta 
puesta a disposición de los turistas a través de los portales turísticos oficiales 
de diferentes destinos turísticos de España entre ellos el de la ciudad de 
Málaga y me gustaría saber si el Observatorio Turístico de Málaga realiza 
algún tipo de seguimiento de utilización de la página Web. 
 
Un cordial saludo. 
 
Alina Dyma 
 
 
